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МИСИЈА НА СИМПОЗИУМОТ | 
• Проучување на современите трендови во работењето на организациите и јавно презентирање 
на согледувањата за нив. 
• Поттикнување, а со тоа и ширење, на нивната примена во работењето на нашите организации. 
 
 
ЦЕЛИ НА СИМПОЗИУМОТ | 
• Да се споделат искуства и добри актуелни менаџерски практики кои моментално ги 
применуваат организациите. 
• Да се направи паралела помеѓу менаџерските практики кои организациите ги применуваат и 
современите трендови во работењето на организациите. 
• Да се прикажат можностите од воведување нови дигитални решенија во организациите со цел 
подобрување на нивното целокупно работење. 
• Да се испитаат можностите и тешкотиите при планирањето и имплементацијата на 
организациски промени и развој. 
• Да се укаже на зголемување на конкурентноста на организациите преку дигитализација и 
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ИНОВАТИВНО ХОТЕЛИЕРСТВО: НАЧИНИ НА КОИ BIG DATA АНАЛИЗАТА 
СЕ КОРИСТИ ЗА СОЗДАВАЊЕ НА ПЕРСОНАЛИЗИРАНО ИСКУСТВО И 
ЗГОЛЕМУВАЊЕ НА ПРОФИТОТ 
Aсс. м-р Цветанка Ристова, 
докторанд 






Со статусот на хотелиерство како навистина конкурентна индустрија, смели чекори се превземааат од 
страна на хотелскиот сектор во борбата со конкуренцијата преку воведување на дигитализација и 
персонализација во гостинското искуство. Но, денеска не е само пополнувањето на соби што е важно за 
хотелот. Хотелот исто така мора да ги пополни и рестораните, спа и велнес центарот како и сите други 
премиум услуги кои ги нуди. Гостите имаат многу високи барања и бараат персонализирано искуство, и 
ако сметаат дека не се задоволни со обезбедените услуги, тие имаат многу други можности во близина.  
Постојат одредени чекори што хотелите можат да ги превземат за да ги задоволат своите гости. Поради 
огромната количина на информации што гостите ги создаваат, big data анализата претставува клучна 
алатка за хотелскиот сектор. Хотелите можат да ги искористат овие податоци за да им понудат 
персонализирано искуство на своите гости, почнувајќи од укажување на локални ресторани до наоѓање 
на цена за одредена понуда што е неодолива за гостинот. Откако ќе бидат познати очекувањата и 
преференциите на гостите како избор на соба, омилена кујна, куповна моќ и сл., хотелот ќе биде во 
подобра можност да го направи нивниот следен престој „персонализиран“. Подобрената услуга ќе му 
помогне на хотелот во пополнување на капацитетот но и да продава повеќе „не-собни услуги“, бидејќи 
среќните гости имаат тенденција да трошат повеќе.  
Во овој труд наративен преглед ќе биде направен од избрани поврзани статии, извештаи и студии кои 
подоцна ќе бидат сумирани и укажат на предностите од дигиталниот тренд big data во хотелската 
индустрија. 
Клучни зборови: big data, искуство, гости, персонализација, хотелиерство  
ВОВЕД 
Big data анализата привлече многу внимание во последните години од многу индустрии и бизниси 
поради огромното влијание врз работењето на бизнисите а пред се процесот на донесување одлуки и 
профитабилноста. Во денешниот свет речиси секој е поврзан на интернет насекаде, и за возврат се 
создаваат многу податоци со многу брз раст. Но, додека хотелите сè повеќе стануваат свесни за 
конкурентната предност што можат да добијат од big data за да донесуваат одлуки (Davenport & Harris, 
2007), тие се справуваат со многу податоци. Податоците можат да земат различни форми од 
структурирани податоци како што се трансакциски податоци до неструктурирани податоци, па дури и 
коментари од гостите на Facebook, Twitter и други социјални медиуми. Како што податоците стануваат 
се повеќе различни и доаѓаат од поголем број на извори во ерата на big data, хотелите се повеќе се 
справуваат со овој концептот и со бројните начини на кои може да им помогне да произведат повеќе 
приходи и да обезбедат подобро персонализирано искуство за гостите. 
1. ЗОШТО BIG DATA? 
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Big data постана популарна област на истражување со потенцијал да додаде огромна вредност на 
производите и услугите во индустријата и бизнисот (Ang & Seng, 2016). Big data се опишуваат како 
податоци што ги надминуваат или се надвор од способностите на бизнисот за чување или анализирање 
за точно и навремено донесување на одлуки (Heudecker et al., 2013). Davenport и Dyché (2013) 
истакнуваат дека големите бизниси веќе со години се занимаваат со big data како дел од нивните 
нормални анализи. Промената на стапката на генерирани податоци пред се доаѓа од брзиот раст на 
„интернет на нештата“, „обработка на облак“ и подобрување на ефикасноста на пребарувачот, што 
доведува до раст на big data и повеќе можности за центри за податоци (Mehdipour et al., 2016). Big data 
анализата се фокусира на собирање на податоци со невидена ширина, обем и длабочина за решавање 
на актуелните проблеми (Mayer-Schonberger & Cukier, 2014). Зголемената потреба за решавање на 
ваквите проблеми е водена од компании како Facebook, Google, LinkedIn кои треба да најдат начин да ги 
„хранат“ големите аналитички мотори со цел да произведат дополнителни услуги со вредност, како што 
се системите за препорака, анализа на клиентите и анализа на социјалните мрежи (Ang & Seng, 2016). 
Дефинирајќи ја big data како динамична активност доаѓаме до дефиниција дека „Big data технологиите 
опишуваат нова генерација на технологии и архитектура, дизајнирани за извлекување на економската 
вредноста од многуте големи количини на широк спектар на податоци, овозможувајќи зафаќање со 
голема брзина, откривање, и/ или анализа“ (Laney, 2001). До 2020 година ќе има околу 20-100 милијарди 
поврзани уреди (Government Office for Science, 2014) што доведува до повеќе собирање податоци, па 
така феноменот на big data постојано ќе расте како што бизнисите ги реконструираат своите оперативни 
процеси да се потпираат на тековни податоци со надеж да водат ефикасни маркетинг техники, 
подобрување на искуството, и потенцијално обезбедуваат нови производи и услуги. 
2. ПРИМЕНА НА BIG DATA ВО ХОТЕЛИЕРСТВОТО 
Хотелиерството се грижи за милиони гости секој ден и секој од нив се пријавува во хотелот со свои 
сопствени очекувања. Разбирањето на потребите и барањата и исполнувањето на очекувањата е клучот 
за гостите повторно да се вратат, па така се повеќе хотели се свртуваат кон напредни аналитички 
решенија кои ќе помогнат да ги задоволат нивните гости (Shabani et al., 2017). Податоците за гостите се 
собираат на едно место каде е полесно да хотелот да ја види пошироката слика, но во високо 
конкурентската хотелска индустрија, хотелите треба да донесуваат подобро информирани одлуки кога 
станува збор за одржување на задоволство кај гостите и нивно повторно враќање во хотелот. Не сите 
гости се еднакви во очите на хотелите. Преку користењето на big data анализата, хотелите на своите 
најдобри гости би можеле да им  посочат дополнителни промоции и понуди, но и посебни понуди за 
оние пак не толку често го посетуваат хотелот со надеж за зајакнување на нивниот бизнис.  
Некои гости едноставно ќе се пријават и одјават во хотелот со минимум врева. Други ќе потрошат стотици 
или илјадници долари на храна, забава, спортски активности и спа третмани. Според Marr (2016) 
идентификувањето на оние гости со повисоки примања за одредена деловна активност е многу важно 
на денешниот пазар, но повисоките примања на гостинот можеби не се очигледни од една посета на 
гостинот во хотелот. На пример, гостин кои троши пари како „парите да се надвор од мода“ во казино 
хотелот може да биде на „животен одмор“ следејќи пензионирање, што веројатно значи дека нема да 
се однесува на овој начин секој ден. Во меѓувреме скромен бизнис гостин што резервирана економска 
соба и троши многу малку на дополнителни услуги може да биде туристички бизнисмен кој потенцијално 
често ќе се враќа ако хотелот ги задоволува неговите потреби, а и о ова има поголеми примања. 
Предноста е на big data aнализата во хотелиерство е што може да помогне да се направи оваа разлика. 
Big data својата примена во хотелиерство ја наоѓа во поставувањето на најдобрите цени за своите соби, 
одржувањето на конкурентни трошоци, сепак привлечни за потенцијалниот гостин. Видот на 
оптимизација дополнително ги проширува другите услуги што ги нудат хотелите, како рестораните, спа 
центрите, конференциските сали и др. Примената на big data се прошируваат надвор од односите со 
гостите и влегуваат дури и во областите како што се секојдневните операции. Big data може да им 
помогне хотелите во заштеда на пари за комуналните услуги преку анализа на работи како што се 
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користењето на енергија и податоци за времето. Big data со своето влијание во хотелиерството, нуди 
многу можности како подобрување на сегашните услуги на гостите, подобрување на ефикасноста од 
хотелските операции, помага во создавање на подобри маркетинг стратегиии и со тоа го максимизира 
производство и профитабилноста (Gupta et al., 2017). Big data може да се користи во хотелиерството и за 
да се сегментираат гостите во согласност со трендовите за резервација, однесувањето и други фактори 
со цел да се открие можноста за реагирање на промоции и новите хотелски трендови. Од витално 
значење за хотелиерите е да ги разберат желбите на гостите, времето во годината, времетраењето на 
престојот, однесувањето на гостите и потенцијалот за приход за да ја зголемат лојалноста на брендот и 
уделот на финансии од најзначајните гости, бидејќи фокусирањето на погрешните гости би ја намалило 
профитабилноста на хотелиерството.  
2.1 ПРИДОБИВКИ ОД BIG DATA ВО ХОТЕЛИЕРСТВОТО 
Според Phillips-Wren и Hoskisson (2014) „big data може да им дадат вредност на хотелите на еден од трите 
начини: дескриптивната анализа, предвидливата анализа и предписна анализа“ (стр. 402).  
Дескриптивната анализа се однесува на карактеризација на сегашната или минатата состојбата. 
Анализата може да биде статистички или да се користат модели за да се објасни варијабилноста или 
покажат врски на делување. Пример: фокусирање на дескриптивната анализа на минатите трендови во 
хотелиерството. Ова често покажува доказ за резултатите по промените во акцијата, политиката или 
имотот. На пример, дали додавањето веганско мени навистина ја зголеми продажбата? Описни 
податоци им помагаат на рестораните во хотелот да го одредат тоа. 
Предвидливата анализа е користење на податоци за да се предвиди идната состојба врз основа на 
минатото. Фокусирање на предвидливата анализа на она што најверојатно ќе се случи во иднина во 
хотелот. Самата природа на прогнозирање на иднината додава елемент на несигурност што менаџерите 
не можат да го прифатат. Но, сепак, овој тип на анализа нуди вреден увид, особено кога се комбинира 
со информации што се добиваат од описни анализи. Пример: предвидливата анализа може да 
сигнализира врвна сезона во близина на крајот на месец април поради велигденски празници, кои потоа 
ќе поттикнат зголемена конкуренција за хотелски соби во одредени популарни дестинации за одмор. 
Ова знаење може да резултира во хотелот со прилагодување на своите цени за искористување на 
предвидениот прилив на гости.  
Предписната анализа оди чекор понатаму и се обидува да понуди оптимално решение за проблемот. 
Предписната анализа вклучува напредни алгоритми кои ги обработуваат big data за да предложат можни 
дејствија врз основа на идните појави. На пример: оптимизацијата на резервациите можат да го 
персонализираат искуството на гостите на интернет со користење на минатите податоци од пребарување 
и да ги предвидат идните потреби на гостинот, а потоа и предложат доставување на индивдуален пакет 
понуда во хотелот. 
ПОДОБРУВАЊЕ НА ПЕРСОНАЛИЗИРАНОТО ИСКУСТВО ПРЕКУ BIG DATA 
Гостинското искуство е сложено човечко искуство во рамките на хотелиерството. Студијата за 
гостинското искуство била иницирана уште во 1970 години. Се појавиле различни дефинирации за 
искуството на гостите, Hunt (1975) го смета искуството како евалуација на услугите од страна на гостите, 
додека други како Oliver (1981) го дефинираат искуство на гостите како емотивен одговор на употребата 
на некој производ или услуга во хотелот. За подобро искуство на гостите, хотелиерството мора да работи 
на постигнување на нивните приоритети. Совршен начин да се разберат овие приоритети е со собирање 
информации за гостите од big data кои подоцна ке помогнат во создавање на иновативни понуди и 
персонализирана услуга. Добивањето на податоците за гостите нема сами по себе да му помогнат на 
хотелот да ги види резултатите, туку тие мора да се употребат стратешки за да се создаде 
персонализирано, иновативно искуство во хотелиерството. Персонализацијата е стратегија која се 
развива надвор од краткорочниот тренд во воспоставен маркетинг пристап за конкурентност на хотелот, 
но само со правилна употреба на big data.  
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На пример, хотелски бизнис со повеќе ресторани може да ги анализира трансакциските податоци на 
гостинот за да добие идеја за неговите навики на исхрана. Исто така, може да добие информации од веб-
страници создадени од корисниците (гостинот) па и преку социјалните медиуми за да дознаат како 
гостинот уживал во храната во одреден ресторан. Анализирањето на овие информации од наведените 
извори му дава на хотелот увид во кулинарските желби на гостинот. Така, кога гостинот ке сака да 
резервира во хотелот следен пат, хотелот може да му понуди резервација во неговиот омилен ресторан. 
Исто така, хотелот може и да му понуди избор на мени врз основа на неговите кулинарските допања. 
Ваквата стратегија секако дека ќе го подобри искуството на гостинот во хотелот и тој би сакал да 
резервира и во иднина исто така. Како резултат на ова, хотелскиот бизнис не само што добива поголеми 
приходи, туку и гостинот е задоволен со персонализираното искуство, кое пак понатаму може да доведе 
и до подобра лојалност од гостинот.  
Важно е да се знае дека податоците не се нешто што веднаш може да произведе магични резултати. Big 
data е алатка и ресурс. Ништо нема да се случи ако податоците се заглавени на сервер, но ако се правилно 
анализирани и применети, резултатите може да бидат магични. Одлуката останува на хотелот дали ке 
реши да користи big data и создаде иновативно персонализирано искуство кој ќе ги воодушеви гостите. 
Big data го има потенцијалот да им даде на гостите секогаш да имаат персонализирано искуство кога 
престојуваат во еден хотел. Користењето на big data овозможува пример: прилагодување на изборот на 
мени врз основа на диететски проблеми на гостинот, како и точно кој бренд на пиво го сака гостинот или 
кој шампон да се постави во бањата за да се задоволат преференциите на целната потрошувачката. 
Хотелите секогаш можат да го искористат овој концепт и чекор понатаму дури и со нарачување на храна 
и набавки врз основа на собраните податоци и желби на гостите кои доаѓаат во хотелот (Goforth Gregory, 
2016). 
ЗГОЛЕМУВАЊЕ НА ХОТЕЛСКИТЕ ПРИХОДИ КОРИСТЕЈЌИ BIG DATA 
Зголемената конкуренција и фактот дека хотелиерството е високо зависен од задоволството  на гостите, 
придонесеа користењето на big data да е особено застапено во хотелите, кое би резултирало со 
превземањето на релевантни деловни одлуки кои ќе придонесат за зголемување на приходите во 
хотелот.  
Big data придонесува за зголемување на хотелските приходи, така што им овозможува на хотелите да ја 
оптимизираат својата стратегија за внатрешни приходи, обезбедувајќи ги неопходните информации за 
да ги идентификуваат конкретните, акциони согледувања и да ги претворат во можности за подобрување 
на финансиското работење на хотелот. Со комбинирање на повратни информации од гостите и 
историски прегледи на цените, хотелите со помош на big data можат да го измерат опсегот до кој 
просечната дневна стапка (ADR) и приходот по достапна слободна соба (RevPAR) се оптимизирани, 
гледајќи кон репутацијата/приходите на хотелот и споредувајќи го со конкурентите.  
Baynova (2018) наведува дека постојат неколку начини со кои big data придонесува за зголемување на 
хотелските приходи: 
1. Цените на хотелската соба 
Создавање на сеопфатна прогноза за промени во цените, искористеноста и барањата на гостите кои 
можат да помогнат во прогнозирање на побарувачката на хотелот и одредување на цена на собата и 
максимизирање на потенцијалот за приход. Со комбинирање на податоците од софтверот за управување 
со приход и вработените во хотелот, хотелот не само што ќе го зголеми приходот по гостин, туку исто 
така ќе обезбеди и повторно враќање на гостинот во иднина.  
2. Директни резервации 
Обезбедување на веб-страницата на хотелот со сопствена можност за резервација го отсекува 
посредниот и му овозможува на хотелот да прави резервации бесплатно. Нудејќи им на гостите директни 
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резервации, хотелот останува во контакт со гостинот преку преплатите за е-пошта, се промовира и 
изградува лојална база на гости, а пред се допринесува за зголемување на профитот.  
3. Центричен приод кон гостите 
Преку користењето на big data, хотелот може да ги зголеми приходите така што може да ги утврди 
факторите што го водат гостинот да избере еден одреден хотел пред друг. Факторите може да бидат 
цена до разни надградби и услуги, но и начинот на кој хотелот придонел за искуството на гостинот додека 
престојувал во хотелот. Со овој приод, big data го бележи ставот на гостите кон хотелот и нуди можност 
за програми за лојалност кој дополнително придонесуваат за зголемување на приходот.  
4. Систем за управување со приходите 
Со користењето на реалната оптимизација, цената на собата што ќе даде најголеми приходи може да 
биде одредена. Информацијата се добива од податоците на хотелот и конкурентните хотели па потоа се 
прави темелна анализа со која се планираат стратегии за конкурентни цени. Овој процес на остава 
простор за човешка грешка и гарантира дека хотелот секогаш ќе ја наплатува оптималната цена за 
производите и услугите кои ги нуди.  
5. Планирање однапред 
Важно е хотелот да не се фокусира само на историските податоци, туку и тековните директните трендови 
на резервација како и најновите решенија за управување со хотели, пред се да се осигурат дека се во тек 
со конкуренцијата. Планирањето однапред, односно користењето на стапката на резервации за одреден 
датум добиена од big data е можност за предвидување на побарувачката неколку месеци однапред, што 
исто така допринесува за дополнителн приход.  
ЗАКЛУЧНИ СОГЛЕДУВАЊА 
За да се успее во конкурентната хотелска индустрија,  хотелите мора да создават незаборавни искуства 
за своите гости. За хотелите, оваа способност е апсолутно неопходна за постигнување на предност пред 
останата конкуренција, бидејќи во многу случаи, конкурентот е одспротива на улицата. Гостите очекуваат 
хотелите да направат повеќе отколку само да ги задоволат нивните потреби - очекуваат нивните потреби 
да бидат предвидени. Затоа за хотелот не е доволно за да биде „доволно добар“ – туку да се развива, и 
да биде одличен.  
Big data и хотелиерството се природни партнери. Гостите произведуваат огромни количини на податоци 
за време на престојот и во други времиња (резервација, истражување, преглед на социјалните медиуми). 
Хотелите можат да ги користат овие податоци за да го персонализираат секое можно искуство и допир 
на гостите. Тие дури можат да го искористат овој проток на податоци за да создадат оперативни промени 
кои ќе влијаат на нивниот идеален гостин. Big data им овозможува на хотелите да преземат подобра 
контрола врз нивниот бизнис. Покрај тоа, им овозможува да ги намалат трошоците и да постигнат приход 
брзо и лесно, но и да ги изберат своите најдобри лојални гости. Big data му помага на хотелот во 
сегментирање на гостите според однесувањето, трендовите на резервации и други фактори за да се 
открие можноста за создавање на персонализирано искуство. Важно е за хотелите да ги разбираат 
желбите на гостите и многу повеќе. Хотелиерството секојдневно услужува милиони луѓе. Big data е клучот 
за хотелскиот сектор за да ги убеди гостите да се вратат и да ги искористат производите и услугите 
повторно и повторно. 
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